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Resumen. En la actualidad, el marketing o mercadeo territorial es una estrategia que permite aprovechar las construcciones
sociales histéricas en los territorios, con el fin de mejorar su desempefio econémico. El turismo es una de las actividades
que maés utilizan esta estrategia, ya que es una forma de promocion adecuada para incentivar la visita de fordneos vy
residentes. En el caso de Medellin, el centro es el lugar en el que surgié la ciudad; sin embargo, esta zona sufre un deterioro
fisico y de seguridad, debido a la problemética delincuencial que alli se vive. En este orden de ideas, el objetivo de esta
investigacion es determinar estrategias de marketing territorial que aporten a la promocién del centro de Medellin como
destino turistico cultural doméstico entre jovenes de universidades publicas. Para ello, se utilizé el método inductivo con
enfoquesy técnicas cualitativas y cuantitativas de recoleccion de informacién para el anélisis. Se concluye que el marketing
territorial permite impulsar el turismo en territorios especificos e, igualmente, que los jévenes universitarios podrian ver en
el centro de la ciudad un nuevo espacio de ocio cultural, aungue es necesario el apoyo de la Alcaldia y de otras instituciones
para financiar esta actividad.
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Abstract. Territorial marketing is a strategy that is currently making it possible to take advantage of the historical social
constructions in the territories in order to improve their economic performance. Tourism is one of the activities that most
uses this strategy, since it is an adequate form of promotion to encourage the visit of foreigners and residents who do not
know specific places. In the case of Medellin, the center is the place where the city arose, but at present it has suffered
a physical deterioration and in the imagination of the local population due to the criminal problems that have been
experienced there. In this order of ideas, the objective of this research was to determine territorial marketing strategies that
contribute to the promotion of the center of Medellin as a domestic cultural tourist destination among young people from
public universities in Medellin. For this, an inductive method and qualitative and quantitative techniques were used for its
analysis. It is concluded that territorial marketing allows promoting tourism in specific territories, also that young university
students could see in the city center a new space for cultural leisure, although the support of the Mayor’s Office and other
institutions is necessary to finance the activity.

Keywords: territorial marketing, cultural tourism, historic center, urban youth

Las ciudades son lugares con historias, independientemente de cuando se hayan fundado. Son
territorios que, a través del tiempo, representan valores, creencias y acciones de quienes lo habitany
que construyen una identidad politica, social y econdmica. El centro de Medellin es un ejemplo de la
identidad medellinense que se ve reflejada en la forma de su crecimiento urbanistico. A pesar de ello,
la expansion urbana de Medellin ha hecho que el centro de la ciudad vaya perdiendo protagonismo
con el paso deltiempo, relegandolo a un lugar de paso y de comercio para la poblacién medellinense
(Jemio y Arango, 2017). Este descuido ha generado una vulnerabilidad en el sistema de seguridad,
sembrando desconfianza en la misma poblacién y generando una disminucion en las actividades
culturales que alli se realizan.

Recuperar el centro ha sido una idea recurrente para la mayoria de dirigentes de las Gltimas
décadas (Tabares, 2021), sin embargo, esto implica que el espacio esta deteriorado desde hace
mucho tiempo'y, por eso, hay una necesidad de recuperarlo. No se conoce a ciencia cierta desde
cuando se da ese proceso, pero lo que se sabe es que las dinamicas diversas como “logicas
contradictorias, paradigmas en desuso, la especulacién inmobiliaria, la expansion misma de la
ciudad que ha creado nuevos espacios atractores de actividad y vivienda, entre otros aspectos”
(Tabares, 2021, p. 46) influyen en él. Hoy en dia esos problemas del centro se reflejan en
condiciones de inseguridad que permean los imaginarios locales, pero también lo demuestran las
cifras al convertirse en la comuna con mayor tasa de homicidios y participacion en delitos contra
el patrimonio econémico (figuras 1y 2).

El centro de Medellin vivi6 un proceso de continuo vaciamiento en donde funciones
residenciales, administrativas, comerciales, culturales y de entretenimiento tienen cabida en
nuevas construccionesalo largodelaciudad (Gonzélez,2012). Los afios 80y 90 del siglo XX plantean
un escenario sin precedentes que van a marcar la problematica de inseguridad, informalidad y
deterioro general del centro, ya que son afios “de crisis econdmica, del fatidico terrorismo de los
narcotraficantes contra el Estado, y el inicio y paralisis de la construccion del viaducto del sistema
de transporte masivo (conocido como el Metro)” (Gonzalez, 2012, p. 100).
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Figura 1. Tasa de homicidios por comunas y corregimientos de Medellin, 2014-2019°.
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Figura 2. Participacién de delitos contra el patrimonio econémico en los territorios, 2012-2015 y 2016-2019
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3. El centro de Medellin se conoce como lacomuna Candelaria.

ISSN (impreso) 1900-5016 - ISSN (digital) 2248-6011 | Jun. - Dic. 2021 | Volumen XVII - Nimero 33 | Pégs.1-18



Propuestas de marketing territorial para la promocion del centro de Medellin | Elkin Argiro Mufioz, Ph. D. y Germdn Andrés Isaza Arredondo

No obstante, los alcaldes en los Ultimos periodos han propuesto planes para el fortalecimiento
del centro de la ciudad, con proyectos enfocados en la seguridad, el medio ambiente y la
movilidad, que priorizan los espacios turisticos donde se mezcla el desarrollo urbanistico y el
patrimonio. Ambos elementos no se interponen en el crecimiento urbano, sino que van de la
mano con el fomento econdmico turistico y patrimonial como atractivo de aprendizaje cultural
para las nuevas generaciones.

Precisamente, si se desea que un territorio pueda ser reapropiado y tenga nuevas dindmicas,
se debe acudir a las nuevas generaciones para que lo reconozcan vy, a través de sus acciones,
contribuyan con su recuperacion. En esta medida, la presente investigacion se enfoca en estudiantes
deinstituciones publicas de educacion superior de la ciudad de Medellin, poblacion que en un futuro
sera la encargada de apropiarse los espacios de ciudad, por ello, es importante incentivar su visita
del centro, que lo conozcany se lo apropien de modo que se revitalice esta zona de la ciudad. Es por
ello que las estrategias propuestas se centran en esta poblacion, para que ese turismo, ademas de
generar unos ingresos para las empresas, también pueda aportar a la transformacion de la ciudad
de cierto modo.

Vale la pena profundizar en las caracteristicas e historia de esta poblacion en la ciudad de Medellin.
Asi como las décadas de los 80 y 90 representaron momentos complejos para la profundizacion del
deterioro arquitectdnico, social y econémico del centro de la ciudad, también fueron momentos muy
dificiles para las juventudes de la ciudad. Se experimentaron conflictos entre bandas criminales por
el control territorial que puso como principales victimas a los jévenes, pero no solo por muertes, sino
también por la sensacion de no futuro; estas narrativas de la muerte se espacializan en su contexto
barrial inmediato:

Es precisamente con referencias de lugary territorio como los jévenes de Medellin pueden describir de
manera tangible la presencia de las violencias en sus vidas. “Aqui” o “alld” estan los lugares y las historias
de muerte, sus marcas en los espacios sociales, en las heridas inscritas en sus cuerpos, en los territorios
que controlan las bandas, las milicias o los militares, y en las extensas areas por las que no se puede o
no se debe circular. (Riafio, 2000, p. 25)

No obstante, a pesar de estas circunstancias, los jévenes también han mostrado sefiales de
resistencia y cambio ante ese contexto territorial de sus barrios. Los jovenes en diferentes contextos
histéricos y espaciales desde mediados del siglo XX han constituido movimientos con propuestas
y acciones politico-culturales en la busqueda de un futuro diferente (Uran, 2000). Este es el caso
de “jovenes de distintas localidades de la ciudad [de Medellin] que decidieron hacer frente a su
estigmatizacién como victimarios, mediante la articulacion de iniciativas politicas y culturales”
(Ospina, et al., 2011, p. 44). En efecto, las redes de narcotrafico tomaban a los jévenes como su
ejército armado dadas las pocas oportunidades que tenian en la década de los 90 vy esto los situd
como victimarios, pero también a la gran mayorfa como victimas de esa estigmatizacion. En este
sentido, ya se han mostrado colectividades en la ciudad que han tenido iniciativas de no-violencia,
de “quitarle jovenes a la guerra”, entre otras (Ospina, et al., 2011; Piedrahita, 2017), que en la medida
en que pase el tiempo van a tener una mayor incidencia al convertirse en lideres sociales, culturales,
econdmicos y politicos de la ciudad.

Sin embargo, no es posible generalizar las acciones de los jovenes de la ciudad, ya que éstas
responden a multiples colectividades y acciones individuales que tienen una incidencia en su
posicion politica como, por ejemplo, grupos de estudiantes, grupos artisticos, grupos LGBTIQ+,
grupos de mujeres, colectividades juveniles politicas, entre muchos otros (Acosta y Garcés, 2010).
Por esto, es importante conocer sus particularidades y la manera en que se pueden convertir en
actores de cambio.
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En este orden de ideas, la investigacion tiene como objetivo proponer estrategias de marketing
territorial que aporten a la promocién del centro de Medellin como destino turistico cultural
domeéstico entre jévenes de universidades pUblicas. Hay que aclarar que el hecho de procurar una
estrategia de turismo cultural entre jovenes universitarios no va a solucionar la probleméatica del
lugar, ya que tiene una raiz muy profunda y requiere de un proceso social, econémico, politico,
ambiental y urbanistico que lo pueda lograr. Tampoco significa que esta sea una tarea exclusiva
para este grupo poblacional, pero lo que si se quiere dejar claro, es que la seleccion de este publico
objetivo esta justificado por dos razones.

La primera es que a través de su organizacion, se han logrado cambios significativos en otras zonas
de la ciudad y ha sido una respuesta ante los deterioros experimentados en la cotidianidad, por lo
que al atraerlos al centro se puede dinamizar una nueva cotidianidad para ellos. Es probable que
existan otras alternativas para atraerlos al espacio, pero en la investigacion se consider6 esta en la
medida en que al realizar los recorridos se pueden ampliar los publicos y esto puede generar una
nueva fuente de ingresos para locales e incluso para los mismos jovenes que se puedan interesar en
emprender alli una operacion turistica.

La segunda, quizas la méas importante, porque es un publico que hoy poco consume el centro
de la ciudad, ni siquiera como ciudadanos que realizan parte de sus actividades cotidianas en el
espacio, no lo visitan, no lo recorren, no ven la necesidad o posibilidad de hacerlo; por ello, es que
recorrerlo desde la vision del turista puede ser un empuje inicial para lograr un cambio, hacerlo
desde el asombro, desde quien se siente foraneo siendo local, eso permitiria conocery reconocer la
historia del espacio; y en la medida que se logre ese pequefio paso se puede observar el espacio de
otra formay tal vez reapropiarlo como ciudadanos.

Abordaje teorico

Para la presente investigacion los conceptos centrales a considerar son: marketing territorial, turismo
y consumo (figura 3). Estos conceptos, en la medida que se relacionan, van a lograr dar una mejor
explicacion al problema de investigacion planteado. Esta relacién viene dada por lo siguiente: conocer
los habitos de consumo del publico objetivo al que se quiere promocionar un territorio en particular.
Conello, se pueden moldear los servicios turisticos que sean necesarios para satisfacer las necesidades
de recreacion y ocio de ese publico; lo cual permitira construir las estrategias de marketing territorial
que promocione la actividad turistica entre ese publico, las cuales incidiran sobre los habitos de
consumo, volviendo a comenzar el ciclo. A continuacién, se ahondaré en cada uno de estos conceptos.

Figura 3. Objeto tedrico de la investigacion

Marketing territorial
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Una de las definiciones centrales de marketing territorial es el planteado por Precedo y Escourdio
(2017). Elloslodefinen comoun modelodediversas herramientas para el desarrollo deterritorios locales,
pasando de ser un activo de produccién de la naturaleza a convertirse en un lugar posicionado como
marca, integrando sus politicas econdmicas y sociales con la ordenacion de territorio y el desarrollo
sostenible, en los que intervienen instituciones, empresarios y la participacion de sus habitantes.

También es importante resaltar la posicion de Ferras et al. (2009) en la cual el marketing territorial
es una perspectiva que permite analizar un conjunto de instrumentos y conocimientos sobre los
distintos tipos de mercados de un territorio, la red de actores involucrados, las estrategias y acciones
que desarrollan y sus implicaciones.

Desde otro punto de vista, Oliveras (2015) conceptualiza de forma sencilla el marketing territorial
como un proceso social por el cual un pais, una region, una ciudad o una destinacién turistica
compiten por la atraccion de recursos econémicos y humanos; razéon por la cual, el proceso de
competencia es relevante para enmarcar relevancia de sus caracteristicas fisicas para generar
emociones a la hora de hacer la gestion comercial.

En esta investigacion, el marketing territorial se va a entender como todas las estrategias que se le
brindan a un lugar para fortalecerlo, por medio de la promocién de las cualidades y caracteristicas
que tenga. Tales cualidades pueden ser tanto fisicas como histéricas y contar con ciertos valores
que lo diferencien de otros lugares. El marketing territorial se podria aplicar a cualquier actividad
economica, no esta restringido al turismo, porque se esta hablando de un territorio que tiene
una amplia cantidad de actividades econémicas como el comercio, los servicios financieros, los
mercados informales, entre otros. Asi, al promocionar el territorio se pueden aplicar esas estrategias
a todos estos mercados y sectores.

El marketing territorial se puede implementar de una manera sistematica. Para ello, se debe
conocer su oferta, los aspectos que caracterizan y hacen Unico el territorio a promocionar. De
otro lado, se debe tener claro a qué publico va dirigida la promocién del territorio y, de acuerdo
con eso, jugar con sus caracteristicas e identificar qué actividad, tradicion o sitio en particular se
va a promocionar. Asimismo, es necesario utilizar el medio de promocién méas adecuado para ese
publico, el cual puede ser el voz a voz, los medios digitales, entre otros.

Sobre el concepto de turismo, la Organizacién Mundial del Turismo (s.f.) define el destino turistico
como “un espacio fisico con o sin una delimitacién de caracter administrativo o analitico, en el que
un visitante puede pernoctar” (p. 15). En esa misma ubicacién, se agrupan productosy servicios que
generan experiencias como valor turistico. También, se define al turismo cultural como “un tipo de
actividad turistica en el que la motivacién esencial del visitante es aprender, descubrir, experimentar
y consumir los atractivos / productos culturales” (p. 15).

En la presente investigacion el turismo se define como una actividad en la cual se visita un nuevo
espacio o se realizan actividades desconocidas para las personas, principalmente con el objetivo de
recreaciony ocio. Es decir, el turista visita un lugar en el que pueda encontrar nuevos conocimientos,
nuevas culturas, un tipo de sociedad con una serie de tradiciones que la identifiquen. Sin embargo,
el turismo no necesariamente se encasilla en pernoctar por fuera de la residencia. Se refiere
principalmente a un consumo de servicios turisticos durante un tiempo determinado. Esto aplica
en el caso del turismo doméstico, en el que residentes de una misma ciudad acceden a los servicios
turisticos que ofrece su territorio, sin la necesidad de pernoctar por fuera de su residencia.

Uno de los aspectos que mas se utilizan desde el turismo es la cultura de un territorio en particular
(Sancho, 2011). Asi, la cultura doméstica no solo tiene importancia para el turismo, también la
tiene para los residentes del territorio, ya que deben conocer la historia, los lugares o los sitios
que representan a su ciudad. De esta misma forma, seglin Mallor, Gonzélez y Fayos (2013), el
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turismo cultural obedece a las necesidades y motivos que deseen los consumidores y, para €so, su
delimitacion puede ser subjetiva. Esto se debe a que la cultura doméstica genera un valor simbélico,
dando relevancia de sentido de pertenencia a las futuras generaciones para mantener en el tiempo
los principios y valores que las generaciones pasadas construyeron en ese lugar. Adicionalmente, esa
cultura puede generar ingresos a la comunidad por medio del turismo.

De acuerdo con lo anterior, es importante contar con planes de promocién que puedan hacer
atractivos los destinos turisticos culturales del centro de la ciudad. Para Bigné (2003), la promocién
es una variable de naturaleza comunicativa entre un emisor, marca u organizaciény un receptor.

Para finalizar este apartado, el comportamiento de los consumidores se define como “el estudio de
los procesos que intervienen cuando los individuos o grupo seleccionan, compran, usan o desechan
productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y/o deseos” (Solomon, 2013,
p. 7). Por otro lado, Raiteri (2016) informa que el comportamiento del consumidor evoluciona de lo
racional a lo emocional, basado en emociones directas e indirectas en el que los recursos (tiempo,
dineroy esfuerzo) son reflejados en decisiones del consumismo.

Schiffman y Lazar (2010) definen “el comportamiento del consumidor como la conducta de los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios con los
que esperan que satisfagan sus necesidades” (p. 3). Los habitos de consumo tienen que ver con la
manerarepetidaen que una personacomprabienesyserviciosde maneraracional oirracional a partir
de unos deseos particulares, bien sean innatos o inducidos. Hoy en dia los jovenes han explotado
las tecnologias de la informacion y la comunicacion para interactuar y fusionar la espacialidad y la
virtualidad. Por esta razén, es importante conocer esa caracteristica particular de los jévenes para
saber comunicarse con ellos efectivamente.

Metodologia

El centro de Medellin es un referente de la ciudad, fundamentalmente por el tamafio y densidad
tanto en el trénsito de personas por el comercio como por caracteristicas sociales, tales como la
heterogeneidad y el grado de interaccidn social. Espacialmente, la investigacion esta delimitada en
el centro de Medellin de la siguiente manera: se toma de la calle 44 (San Juan) hasta la calle 58
sector de los puentes y la carrera 39 la que cruza detréas del teatro Pablo Tobon hasta la carrera 57 (la
avenida del Ferrocarril) (Figura 4).

Figura 4. Unidad de Andlisis
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Esta investigacion es cualitativa, con uso de herramientas e instrumentos cuantitativos. Esto
implica que la investigacion parte de una postura inductiva, interpretativa de la informacion y datos
que se construyen entre sujetos investigadores y sujetos de investigacion. Asimismo, a pesar de usar
informacion cuantitativa la mirada continua siendo cualitativa, ya que “las técnicas cuantitativas, en
los estudios cualitativos, favorecen la posibilidad de realizar generalizaciones [...] y contribuyen a la
fiabilidad de los resultados cuando se emplean medidas estandarizadas para describir las variables
de un contexto natural” (Quevedo y Castafio, 2002, p. 11). La construccién de los datos fue realizada de
manera virtual, con el apoyo de profesores, compafieros universitarios, grupos de investigadores, entre
otros, a quienes se les compartié el enlace del formulario a responder por parte de los estudiantes.

La poblacion en la cual se basa la investigacion son los jovenes de universidades publicas de
Medellin. Se parti6é de una muestra no probabilistica por conveniencia, debido a que la investigacion
es exploratoriay no pretende extrapolarinformacion para toda la poblacion, sino mostrar una prueba
piloto inicial de como podria afianzarse el turismo cultural entre este grupo poblacional de la ciudad.
Para ello, se invit6 a participar a 97 estudiantes de las siguientes universidades: Tecnolégico de
Antioquia (TdeA), Instituto Tecnoldgico Metropolitano de Medellin (ITM), Colegio Mayor de Antioquia
y el Politécnico Jaime Isaza Cadavid.

Aunado a lo anterior, esta investigacion consistié en el desarrollo de tres fases. La primera fase la
revision de literatura y fuentes secundarias. Se revisaron planesy programas de diferentes instituciones,
organizacionesy de la Alcaldia de Medellin sobre la promocién turistica, la cultura y el patrimonio en el
centro de la ciudad y se realizaron las encuestas a jovenes universitarios. La segunda fase contemplé
la sistematizacion de la informacion. Con la informacién recolectada se tabularon los resultados por
medio de la propuesta de una matriz metodolégica. La tercera fase fue analitica en donde se analizaron
las propuestas y los resultados que dan cumplimiento a los objetivos de la investigacion.

Resultados y analisis

Para la realizacién de cualquier proceso de marketing territorial se parte de la identidad del territorio.
En la medida en que se tiene clara esa identidad, es posible posicionar al territorio en los mercados,
atrayendo turistas y consumidores sin afectar el bienestar de la poblacién residente, sino, al
contrario, mejorandolo. Asi, la identidad que se desea retomar para realizar el proceso de marketing
territorial es la historia enmarcada en el espacio del centro de Medellin. De ahi que la oferta turistica
que interesa analizar e identificar es aguella relacionada con la historia, la cultura y las artes.

Tal identidad histérica genera en el territorio un alto potencial como destino turistico cultural, ya
que, con los edificios, fachadas, museos y calles actuales, asi como con el relato de transformacion
hacia espacios mas modernos —como los medios de transporte masivo— se afianza la idea de la
transformacion cultural e identitaria que ha venido experimentando Medellin desde finales del siglo
anterior hasta décadas recientes. Los destinos culturales van contando historias de progreso gracias
a la riqueza que se encuentra alli.

La Alcaldia de Medellin (2018) realizé un inventario de los diversos atractivos turisticos con los
que cuenta la ciudad, asi como un inventario de edificios o espacios de interés cultural. Para esta
investigacion, se tomaron los lugares que fueron clasificados en dos categorias especificas: arte
y cultura e historia y patrimonio, que estuvieran ubicados al interior del poligono conformado
entre las carreras 57 y 39 y las calles 44 y 58. De esta zona se extrajeron algunos de los lugares méas
representativos y se retomo una breve descripcién de cada uno de ellos.

Posteriormente, estos espacios fueron buscados en paginas web especializadas en turismo como
Tripadvisor (s.f.) y Despegar (s.f.), para identificar si se encontraban resefiados como un atractivo
actual del centro de la ciudad. Si bien estas paginas se concentran en turistas tradicionales por
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fuera de la ciudad, permiten dar una idea de qué tanto se estan promocionando en la actualidad
estos atractivos turisticos, sin importar que estén dirigidos al mismo publico al que se le apuesta
en esta investigacién. Asimismo, se identificaron algunos de los recorridos turisticos que existen
en el centro, en especial el realizado por Real City Tour (s.f.), para comprender cuéles son los mas
frecuentados por los turistas y personas que visitan la ciudad de Medellin. Con esto, se busco resefiar
cuales de los lugares de interés cultural ubicados en la unidad de estudio se muestran actualmente
como atractivos turisticos y cuéles no. Estos Gltimos son, quizas, los mas interesantes pues alli se
observaria el mayor potencial para ser promocionados como un atractivo diferenciador frente a las
ofertas actuales. El resultado de dicho anélisis se puede observar en las tablas 1y 2.

Tabla 1. Oferta de sitios en arte y cultura del centro de Medellin

Artey cultura Oferta actual
Potencial
Nombre Tripadvisor Despegar.com Real City Tour
Museo de Antioquia Alto
Palacio de la Cultura Rafael Uribe Uribe X Medio
La Gorda Alto
Teatro Lido Alto
Casa de la Cultura Confiar Alto
Teatro Pablo Tobdn Uribe Alta
La puerta de San Antonio X X Medio
Péjaro de Botero X X Medio
Alianza Francesa Alta
Plaza de Botero X X X Baja
Fuente: elaboracion propia a partir de centromedellin.com
Tabla 2. Oferta de sitios en historia y patrimonio del centro de Medellin
Historia y patrimonio Oferta actual
POtencial
Nombre Tripadvisor Despegar Real City Tour
Edificio Carréy Vasquez X Medio
Iglesia de la Veracruz X X Medio
Palacio Nacional X Medio
Iglesia de la Candelaria X Medio
Plaza de Cisneros o Parque de las Luces X X Medio
Hotel Nutibara X Medio
Coltejer X Medio
Iglesia San José Alto
Catedral Metropolitana X X Medio

Fuente: elaboracion propia a partir de centromedellin.com.
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La oferta por potenciar se clasifica segln la frecuencia de referencias en los recorridos actuales
que posee cada una de las paginas de estudio. Con esto, se logra evidenciar cuantos sitios turisticos
culturales estan siendo incluidos en los tours actuales. La clasificacion de la oferta con potencial es
clasificada de la siguiente manera (tabla 3): Alto, es aquella que no cuenta con oferta en las paginas
y en donde se recomienda realizar estrategias para fortalecer y potencializar estos lugares. Medio,
se clasifica como factor a potenciar debido a que cuenta con poca oferta en las paginas, requiere
complementarse con estrategias para potencializar su visita. Bajo, este sitio no necesitaria fortalecer
estrategias debido a que ya estéa siendo tenido en cuenta en la oferta de las paginas especializadas.
No obstante, es recomendable seguir presentandolos como destinos turistico cultural.

Tabla 3. Categorizacidn de la oferta potencial

Presencia en paginas especializadas

Categoria Factores
0 1y2 3
Alto X
Factor para potenciar
Medio X
Bajo X Factor potenciado

Algunos de los sitios mas ofertados que se encuentran referenciados en el aplicativo de
busqueda Tripadvisor son: Plaza Botero, Plaza de Cisneros, el Palacio de la Cultura Rafael Uribe
Uribe, el Palacio Nacional y la Catedral Metropolitana. Se debe tener en cuenta que la pagina
Tripadvisor concentra la mayor parte de la oferta del centro de la ciudad al representar los sitios
mas frecuentados por los turistas. Estos Ultimos mencionan que esos lugares son cercanos a
la estacion del metro Parque Berrio y que es facil la movilidad para los visitantes de la ciudad.
Esto genera un atractivo mayor debido a la brevedad en el desplazamiento que otorga el sistema
metroy su cercania a los espacios mencionados para acceder caminando. Ademas, se encuentran
sugerencias relacionadas con la seguridad para realizar la visita turistica. Los tours que se ofrecen
para este sector cuentan con el acompafiamiento de guias capacitados para brindar el mejor
servicio del portafolio turistico.

En este orden de ideas, es posible construir un nuevo recorrido turistico que tenga en cuenta
aquellos sitios que actualmente cuentan con una menor exposicion turistica. Este ejercicio se
muestra en la figura 5 en la cual se georreferencian estos atractivos y se construyen los trayectos a
recorrer durante la actividad turistica. El recorrido se haria caminando, escuchando y vivenciando
las historias que, a través de los espacios, se han construido en el tiempo, su proceso de deterioroy
coémo la ciudad se intereso por el progreso dejando de lado su historia (Gonzalez, 2012). Esto Ultimo
es la causa de que hoy se tengan pequefias islas patrimoniales que se podrian reconectar a partir
de un recorrido como el propuesto. Asimismo, es importante recalcar que el turismo por si solo no
seria capaz de cambiar estas dinamicas de deterioro y pérdida de importancia social y econémica de
estos espacios, pero puede cumplir un papel de activador de la memoria e impulsar nuevas formas
de apropiacion del espacio.
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Figura 5. Atractivos turisticos historicos y la propuesta de recorrido
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Fuente: elaboracion propia con base en openstreetmap.com.

Con estos elementos analizados desde la oferta, se procedera a caracterizar el publico objetivo
que, si bien no es el Unico que se podria tener en cuenta para promocionar el turismo domeéstico,
si es el seleccionado para esta investigacion y es uno de los que podria experimentar un mayor
asombro al conocer estas historias y lugares que poco tienen que ver con su cotidianidad. En
este sentido, los datos que se muestran en la figura 6 evidencian que la mayor parte de los
participantes viven en la ciudad de Medellin. La mayoria de los encuestados viven con sus familias,
son de género femenino, estudian pregrados relacionados con las ciencias administrativas y esto
les permite tener un conocimiento especifico sobre las caracteristicas de los mercados y la toma
de decisiones en estos.
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Los estudiantes del Tecnoldgico de Antioquia (TdeA) y los del Instituto Tecnologico Metropolitano
(ITM) son los que tienen mayor participacion en la encuesta. También se evidencia que los jovenes
entrelos 18 a21ylos22 alos 25 afios ocupan el mayor porcentaje de poblacién encuestada; ademas,
hay 80 participantes que respondieron que su estado civil es soltero. Es importante conocer cualesy
cuantas son las actividades de los jovenes universitarios en su tiempo libre. Para indagarlo, se les dio
la posibilidad de seleccionar mas de una opcion. La mayoria de los participantes manifiestan que
descansar es su principal opcion, seguida por estar con los amigos y por hacer deporte o actividades
fisicas. Por otro lado, la actividad turistica tuvo 37 elecciones, factor relevante para conocer la
importancia que brindan ellos al destino turistico cultural en el centro de la ciudad, eje principal de
esta investigacion.

Sobre el tiempo utilizado para el disfrute de actividades en su tiempo libre, la mayoria de los
participantes contestaron que utilizan mas de dos horas. En relacion con la pregunta del transporte
que utilizan para realizar estas actividades, se dio la posibilidad de seleccionar multiples respuestas,
entreellas, lamasaltafue que no necesitan movilizarse. Cabe anotar que esta respuesta es consistente
con que la mayoria de jovenes contestaron que en su tiempo libre se dedican a descansar. Entre las
demasopciones, el sistema metroy el transporte publico son los servicios de transporte de movilidad
urbana mas utilizados para realizar las actividades en el tiempo libre. Estos servicios tienen las rutas
y puntos de parada del centro de la ciudad, destino turistico cultural que se desea promocionar.

Ahora bien, también se indagd por la relacién de estas personas con el turismo y especialmente
con el centro de la ciudad (figura 7). La percepcion del centro de la ciudad de los encuestados con
maés alta calificacion es la de peligroso, seguida, de un lugar de pasoy de un lugar para hacer compras
baratas. Este tipo de percepciones muestran que los jovenes de la ciudad consideran el centro como
un lugar mas que hace parte de su ciudad y por las funciones que aun hoy puede reclamar, como la
de ser un polo comercial importante, aunque de manera informal, en la mayoria de los casos, por
eso la aclaracion de las compras a precios bajos. En la medida que se siga teniendo esa imagen del
centro en este publico y que a lo largo del tiempo estos jovenes sean los nuevos dirigentes y mano
de obra activa de la ciudad, puede continuar y profundizar el olvido o la concentracién en otro tipo
de actividades diferentes a su importancia historica y cultural.
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Figura 7. Percepciones y relacion con el turismo de los jévenes universitarios
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Las razones principales para realizar una actividad turistica fueron conocer, descansary compartir
con amigos. Los medios para tomar decisiones de llevar a cabo una actividad turistica son
principalmente la influencia de los amigos, seguida por la decision propia y por las redes sociales.
Su principal fuente de ingresos para financiar la actividad turistica es el trabajo propio. Ademas,
el principal tipo de turismo que les interesa realizar es el ecoldgico. En torno al turismo cultural,
los recorridos historicos son su principal interés, lo cual se articula perfectamente con lo planteado
anteriormente desde la oferta turistica histérica y cultural. Asimismo, el 94% de los encuestados
estan interesados en conocer y visitar los destinos turisticos culturales con los que cuenta el centro
de la ciudad de Medelliny cuentan con una capacidad de pago de entre $21 000 a $40 000 COP para
un recorrido cultural en el centro de la ciudad.

Estrategias de marketing territorial

El territorio del Area Metropolitana del Valle de Aburrd cuenta con diversos destinos turisticos
que caracterizan la region y motivan al turista a realizar multiples actividades y a visitarlos por sus
caracteristicas historicas, de aventura, ecologicas, entre otras. El centro de la ciudad cuenta con varios
lugares icdnicos de la historia de la regién, que muestran la evolucion de la ciudad, convirtiéndose
en bienes de interés cultural y patrimonial de Medellin.

A partir de los resultados previamente presentados de la oferta turistica cultural e histérica en el
centro de Medellin y de la caracterizacion de algunos jévenes universitarios como publico objetivo,
se disefian estrategias de mercado enfocadas en el marketing territorial para posicionar el centro
de la ciudad como destino turistico cultural. Se inicia identificando por medio de una matriz
DOFA, que se muestra en la tabla 4, los aspectos que caracterizan esta actividad desde los turistas
potenciales y la oferta turistica actual en el centro de Medellin, con el objetivo mejorar o continuar
fortaleciendo el mismo proceso con los que actualmente se ejecutan en el mercado para mantener

el posicionamiento de este territorio.

Tabla 4. Matriz DOFA del turismo cultural en el centro de Medellin

FORTALEZA

OPORTUNIDAD

DEBILIDAD

AMENAZA

Cuenta con espacios como
museos, rutas peatonales,
teatros, edificaciones (al aire
libre, espacios cerrados).

Programas con rutas, historia,
artey cultura por medio de
paginas especializadas.

Pocaosin ofertaen
entidades que estan por
potenciar.

Vulnerabilidad a dafios,
robos o hurtos.

Conservacion, restauracién y/o
mantenimiento de corredores
ecoldgicos, calles (peatonal) y

espacios sociales.

Existencia de atractivos turisti-
cos cercanos que complementan
el producto.

Poca oferta del sector al
publico doméstico.

Incertidumbre politica,
social y econdémica para el
sector turistico en medio
de la pandemia porel
COVID-19.

Articulaciones con nuevos
proyectos de reforma de
parquesy rutas peatonales.

Manifestaciones artisticas de jo-
venes en espacios abiertos.

Necesidad de diferenciar
productos segln los
diversos publicos objetivo.

Preferencia de otros
espacios fuera del centro
de la ciudad como centros

comerciales.

Elcentro de la ciudad cuenta
con espacios como teatros,
museos, parques, calles y hotel
con importante historia

Reconocimiento del territorio
como espacio turistico cultural.

No existe una clara ventaja
competitiva o beneficio
ofrecido por cada entidad
localidad en el centro.

Desinformaciény
confusién desde las redes
sociales para los turistas
locales, haciendo ver el
espacio mas peligroso

Movilidad sostenible para los
peatonesy personas con
movilidad reducida.

Articulaciones con nuevos
proyectos de reforma de
parquesy rutas peatonales

Problemas de
contaminacién (visual,
auditiva, ambiental).

Luchas entre bandas cri-
minales por el control del
territorio

Transporte publico
de facil acceso.

Articulacion con instituciones de
educacién superior para la
promocidn turistica.

Cuenta con mucha
prostitucion cerca a los
espacios culturales.

No existe una marca
ciudad que promueva el
turismo cultural e histérico
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Teniendo en cuenta este analisis DOFAy la informacion presentada previamente, para impulsar
el turismo es importante utilizar diferentes estrategias que aprovechen las bondades del espacio
y que minimicen o mitiguen las amenazas y debilidades identificadas. En este sentido, lo primero
que se debe realizar es que para el plblico objetivo seleccionado el interés en actividades de
turismo cultural es importante pero no Unico, es decir, debe estar acompafiado por otro tipo
de turismo o actividad, ya que por si solo no es el principal tipo de turismo que desean realizar.
Sin embargo, muestran interés por estas actividades, por lo que es recomendable desarrollar un
producto turistico que comprenda un recorrido cultural e historico por el centro de la ciudad y un
recorrido o actividad relacionada con el medio ambiente o la aventura, para que este grupo de
personas pueda sentir un interés real en realizarlo. Para ello, se deben hacer alianzas con lugares
que ya tengan una infraestructura y una oferta turistica ecolégica y de aventura, como podrian
ser el Parque Arvi, otros corregimientos de la ciudad de Medellin, municipios del Valle de Aburra o
incluso municipios de regiones cercanas como el Oriente, el Occidente, el Norte o el Suroeste de
Antioquia, aprovechando las vias de comunicacién existentes y en construccion que permitirian
recorridos en cortos periodos de tiempo.

El recorrido turistico al interior del centro de la ciudad debe contar con lugares histéricos y
narracién de hechos que acontecieron o de familias que habitaron alli (storytelling). Asimismo, segin
la informacién recolectada, estos jovenes desean estar en movimientoy estarian dispuestos a utilizar
mas de dos horas de su tiempo para las actividades de ocio. Esto da la posibilidad de complementar
el recorrido cultural con el ecoldgico o de aventura por fuera del territorio estudiado. Por otra
parte, para este fortalecimiento de actividades alternas, también es importante contar con eventos
como conciertos, festivales y recorridos ecoldgicos que vayan de la mano de los destinos turisticos
culturales mediante iniciativas interinstitucionales de cultura y bienestar que puedan ofrecer las
universidades para el centro de Medellin.

Por su parte, la demanda potencial se caracteriza por obtener informacion a través de los medios
digitales como las redes sociales y algunas paginas web. La gran parte de los jévenes encuestados
estan entre los 18 a los 25 afios, dando relevancia a que las nuevas generaciones dominan con
facilidad herramientas digitales y son directamente influenciadas hacia el consumo por este mismo
medio (Nielsen, 2020). Con base en esto, un factor clave es dirigirse a las nuevas generaciones a través
de herramientas digitales que puedan brindarles la informacion que ellos requieran para ampliar
sus conocimientos y para el disfrute y comodidad de su aprendizaje. Sin embargo, es indispensable
que, por este medio, se realicen invitaciones a salir a recorrer, compartir, probar y aprender de las
actividades que el centro de la ciudad puede ofrecer: museos, teatros, parques, entre otros; pues
vivir experiencias nuevas no consiste en conocer las ofertas turfsticas culturales Unicamente por los
medios digitales.

Para invitar a la presencialidad en los espacios turisticos culturales, es necesario realizar alianzas
entre instituciones publicas de educacion superior junto con importantes entidades publicas
y privadas que hacen parte de la red de instituciones del centro de Medellin como la Alcaldia de
Medellin, el Metro de Medellin, Sura, Comfama, Empresa de Desarrollo Urbano (EDU), Biblioteca
Publica Piloto, Museo de Antioquia, Bancolombia, entre otros.

Para la financiacién de este tipo de actividad turistica, en la mayoria de los casos, los estudiantes
presupuestan un valor no superior a los $ 40 000 COP. Este es uno de los retos importantes para la
estrategia, ya que requiere de aportes de la Alcaldia de Medellin para propiciar que los recorridos se
den. En la medida en que los jovenes universitarios realicen los recorridos, obtendran una mayor
apropiacion del espacio, lo cual permite modificar la imagen del centro como un espacio peligroso.
Asimismo, el mayor flujo de nuevas personas por si solo puede empezar a generar otras dinédmicas
en el sector que permitan disminuir, en la medida que se acompafie con una campafa de seguridad,
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los hurtos y las actividades delincuenciales. Por ello, seria beneficioso para la Alcaldia aportar a este
tipo de estrategia para promover la identidad territorial histérica, generar empleos e incentivar un
adecuado uso del tiempo libre entre los jovenes.

La percepcion que los universitarios tienen acerca del centro de la ciudad, seglin la encuesta, es
la de un lugar peligroso. Las administraciones anteriores han visto que este territorio ha estado a
la deriva y propusieron diversas formas para acabar con el vandalismo. La propuesta de generar
seguridad a través de propiciar un espacio académico, cultural y turistico se puede potenciar con las
utilidades percibidas por poner en marcha el paquete turistico que se oferte a los universitarios, que
puede ser ampliado a otros publicos y asi reforzar la seguridad de la zona para la recuperacion del
espacio por medio del comercio, la vivienday los servicios.

Conclusiones

Elturismo es una actividad econdmica que posibilita el conocimiento de espacios e historias extrafias
para quien toma el papel de turista. Sin duda tiene una carga econémica muy fuerte, pensando en el
crecimiento de los ingresos para los empresarios y teniendo impactos sobre los territorios en donde
se realiza la actividad (Mufioz, 2017). También es indudable que tienen una relacién muy estrecha
con el patrimonio e historia de las ciudades, ya que las utiliza como un elemento diferenciador de
los productos para a traer a mas turistas y, por tanto, dinero (Mufioz y Llanos, 2021). Sin embargo,
ese turismo también se puede planear por parte de actores comunitarios y estatales de tal forma que
pueda tener unos resultados diferentes para la comunidad y para el territorio.

Esa planeacién conjunta con un objetivo en mente es lo que se propone a lo largo de este
articulo. En la medida que se pueda contar con la participacion de entidades publico-privadas
para ofertar los espacios que son iconos de la ciudad de Medellin, se podra lograr un impacto
tanto econémico, como recreativo y, por qué no, social. En la actualidad el turismo en la ciudad
se ha centrado en la transformacion de ciudad violenta a ciudad innovadora, pero también a los
denominados narcotours, que son bastante apetecidos desde el extranjero por el morbo que
genera. Por ello, se propone profundizar la idea de un turismo histérico y cultural que se posicione
desde esa transformacion de ciudad.

De otro lado, se pudo concluir que en la promocion actual de la actividad turistica de la ciudad se
estan representando pocos lugares del territorio. Sus ofertas son buscadas por visitantes digitales
para informarse antes de realizar turismo en la ciudad de Medellin y su enfoque es para un publico
en general y no para un publico en particular. Esto Ultimo es importante tenerlo en cuenta porque,
generalmente, se enfocan en los turistas extranjeros y esto se ve reflejado en los precios que no son
acordes al presupuesto identificado para el publico investigado.

Profundizando en este publico objetivo seleccionado, los jévenes universitarios, es necesario
realizar la promocion turistica por canales digitales dado el alto uso de estos medios por parte de
los jovenes. El mensaje transmitido por estos medios llega a ser mas eficaz en la mayoria del publico
objetivo, facilitando la toma de decisiones para realizar el recorrido turistico por el centro de la ciudad
de Medellin. La expansion de informacion en las ofertas artisticas culturales de entidades publicas
y privadas como los espacios artisticos culturales, museos, teatros, parques e iglesias que no han
implementado este tipo de herramienta, les ayudara a encontrar posibles turistas locales que deseen
ampliar experiencias en territorios no cotidianos. Este medio digital puede ser retroalimentado
constantemente de acuerdo con sus proximos eventos y novedades para brindar informacién actual
a los visitantes digitales.

De otro lado, es indispensable incorporar alianzas sostenibles entre entidades estatales e
instituciones pUblicas de educacion superior que prioricen a los jovenes universitarios con facilidades
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para participar en actividades y programas artisticos, culturales y naturales en espacios del centro
de la ciudad, del Area Metropolitana y de corregimientos y municipios aledafios. Con ello, podrian
eliminarse las barreras existentes en la realizacion de recorridos turisticos, como la del presupuesto
que algunas entidades ofertan en péaginas especializadas de turismo, ademéas de disminuir la
percepcién del centro de Medellin como un lugar peligroso.

Asimismo, hay que aclarar que no se toman otros posibles publicos en el analisis, ni se profundiza
en las razones del deterioro del centro, ya que ese no era el foco de la investigacion. Acé interesaba
presentar una propuesta que, desde el marketing territorial, pudiera generar opciones de recuperar
un espacio de ciudad. Eso no implica que sea la Unica opcién ni que no se puedan abordar otros
publicos objetivos, solo que la investigacion se centrd en esa opcion y ese publico, dejando para
futuras investigaciones indagar sobre esas otras posibilidades.
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